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Tämä opinnäytetyö tehtiin Alepa Mellunmäen toimeksiannosta. Alepa on S-Ryhmään kuuluva 
Helsingin Osuuskauppa Elannon vähittäiskauppaketju pääkaupunkiseudulla. 
 
Uusien asiakkaiden hankkiminen yhdessä olemassa olevien asiakassuhteiden ylläpitämisen 
kanssa ovat elintärkeitä asioita yritykselle. Alepa Mellunmäen esimies oli sitä mieltä, että nyt 
oli aika selvittää asiakkaidensa tämänhetkinen tyytyväisyys, jotta voitaisiin kartoittaa asiak-
kaiden tarpeita. Tutkimuksen tarkoituksena oli mitata neljää eri osaa, joita olivat: myymä-
läympäristö, valikoima, asiakaspalvelu sekä hinta. 
 
Asiakkaiden tarpeet kartoitettiin käyttämällä kvantitatiivista tutkimusta. Empiriaosuuden 
asiakastyytyväisyystutkimus toteutettiin käyttämällä lomakekyselyä. Kyselylomakkeita jaettiin 
Alepa Mellunmäessä asioiville asiakkaille yhden päivän ajan. Myymälässä suoritettu asiakasky-
selylomakkeeseen suurin osa vastasi paikan päällä, mutta osa vei lomakkeen kotiin täytettä-
väksi. Lomakkeita jaettiin yhteensä 100 kappaletta ja vastauksia saatiin 61 asiakkaalta. Tu-
lokset koottiin ja analysoitiin SPSS- ja Excel ohjelmia apuna käyttäen. 
 
Teoreettinen viitekehys koostui päivittäistavarakaupasta, asiakkaista ja niiden merkityksestä 
yritykselle, asiakastyytyväisyydestä sekä asiakaspalvelusta. 
 
Työn tuloksena syntyivät johtopäätökset siitä, että asiakkaat ovat yleisesti ottaen tyytyväisiä 
Alepa Mellunmäen tuotteisiin sekä palveluihin. Eniten oltiin tyytyväisiä Alepan henkilökun-
taan. Parannettavaa on silti edelleen, esimerkiksi myymälän puolelta voitaisiin parantaa tuot-
teiden saatavuutta niin, että hyllyt eivät olisi tyhjiä. Kuitenkin kaikilla osa-alueilla olisi jotain 
parannettavaa, jotta asiakkaat olisivat osittain tyytyväisyyden sijaan erittäin tyytyväisiä. 
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This thesis was commissioned by Alepa Mellunmäki. Alepa is part of the S-Group Cooperative 
Society Elanto’s retail chain, based in the Helsinki metropolitan area. 
 
Acquiring new costumers and maintaining existing customer relationships are vital issues for a 
business. Alepa Mellunmäki’s management agreed that it was now essential to examine cus-
tomers’ current satisfaction in order to better identify their needs so as to develop according-
ly. The purpose of the survey was to measure four different areas, which were: the store en-
vironment, the assortment, customer service and price. 
 
The needs of customers were surveyed using a quantitative research method. The empirical 
customer survey was carried out using a questionnaire. Questionnaires were distributed to 
Alepa Mellunmäki’s customers within a one day period. Most of the customers answered the 
questionnaire on the spot, but some of them took them home to complete. 100 question-
naires were distributed to the customers with 61 responses being received. The results were 
collected and analyzed using SPSS and Excel software. 
 
The theoretical framework consisted of the grocery store, the customers and the importance 
of their role to the company, customer satisfaction, as well as customer service. 
 
As a result, conclusions were drawn that customers are generally satisfied with Alepa Mellun-
mäki’s products and services. Friendly and good service by the staff was being the biggest 
contributors to customer satisfaction. There is still much to be improved. For example, re-
garding the store itself, the availability of products could be increased so that shelves are not 
empty. Overall, all areas need some improvement so that customers would change from being 
partially satisfied to being very satisfied. 
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 1 Johdanto
 
Asiakkaat ovat yrityksen tärkein työkalu, sillä ilman asiakkaita ei olisi yritystäkään. Kilpailu on 
nykyään kovaa, jolloin samanlaisia tuotteita voi olla läheisessäkin myymälässä. Tällöin asiak-
kaan palvelu korostuu ja asiakas päättää itse saamansa palvelun perusteella, missä päivittäis-
tavarakaupassa hän mieluiten asioi. Yrityksen toiminta on lähdettävä asiakkaista ja heidän 
tarpeistaan. Asiakkaiden tyytyväisenä pitäminen on näin ollen elintärkeää yrityksille, jotka 
perustavat toimintaansa asiakkuuteen.  
 
Yritys ei voi olettaa, että asiakkaat pysyvät ikuisesti uskollisina vaan yrityksen on uusiudutta-
va ja kuunneltavaa asiakkaidensa toiveita, jotta voi vakuuttaa heitä jatkamaan yhteistoimin-
taa. Asiakaspalautteen kerääminen on tärkeää yrityksen menestymisen ja kehittymisen kan-
nalta. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä asiakastyytyväisyystutkimus, jossa selvi-
tettiin asiakkaiden tyytyväisyyttä Alepa Mellunmäkeen. Työn tavoitteena oli tutkia asiakkai-
den tyytyväisyyttä tuotteisiin ja palveluun. Näin ollen toimeksiantaja saisi selvän käsityksen, 
siitä missä pitäisi parantua.  
 
1.1 Opinnäytetyön tausta ja tavoitteet  
 
Opinnäytetyön tekijä on muutaman vuoden työskennellyt Alepa Mellunmäessä ja tyytyväisen 
asiakkaan tärkeys ja merkitys kaupalle on tullut hänelle selväksi. Jotta asiakastyytyväisyyteen 
voidaan vaikuttaa, tarvitaan täsmällistä tietoa siitä, mitkä asiat tekevät asiakkaat tyytyväisik-
si. Opiskelija oli kiinnostunut selvittämään asiakkailta itseltään mielipiteitä siitä mitä he oi-
keasti ajattelevat myymälästä, sen tuotteista ja palveluista, sekä missä aihealueissa olisi pa-
rannettavaa. Opinnäytetyön tekijä piti aihetta tarpeeksi mielenkiintoisaksi ja oli sitä mieltä, 
että motivaatio tehdä tätä työtä tulisi säilymään koko opinnäytetyö prosessin aikana.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli auttaa toimeksiantajaa Alepa Mellunmäkeä ymmärtämään kan-
ta-asiakkaidensa mielipiteet myymälästä, tuotteista ja palvelusta. Asiakkailta haluttiin saada 
tarkkoja mielipiteitä siitä, missä kauppa on onnistunut hyvin. Kuitenkin mielipiteitä ja toivei-
ta haluttiin saada myös siitä, missä myymälä ei ole onnistunut ja missä se kaipaa kehitystä. 
Tutkimus tehtiin kyselylomakkeen avulla, jossa mitattiin neljä eri osa-aluetta: myymäläympä-
ristöä, valikoimaa, asiakaspalvelua sekä hintaa. Tutkimuksen tavoitteena olisi lisäksi tuoda 
mahdollisesti myymälälle taloudellista hyötyä asiakastyytyväisyystuloksia apuna käyttäen.  
 
Aihe on sen verran ajankohtainen ja yleinen, ettei sitä rajattu koskemaan vain tiettyä asia-
kasryhmää. Alepoita on pääkaupunkiseudulla paljon, jottei aihealue olisi kuitenkin liian suuri 
käsiteltäväksi on tässä opinnäytetyössä keskitetty vai Alepa Mellunmäkeen. Työssä keskityttiin 
nykyisten asiakkaiden tyytyväisyyden selvittämiseen sekä siihen miten tyytyväisyyttä voidaan 
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kehittää paremmin jatkossa. Tutkimuksen tarkoituksena olisi astua asiakkaan saappaisiin ja 
tarkastella tutkimuksen kohteita asiakkaan silmin.  
 
Opinnäytetyön tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto kerät-
tiin myymälässä kyselylomaketta apuna käyttäen. Kyselyyn saivat vastata kaikki Alepa Mel-
lunmäessä asioivat asiakkaat. Tutkimusmenetelmästä ja kyselyn toteutuksesta kerrotaan 
enemmän luvulla kuusi. 
 
1.2 Toimeksiantaja 
 
Alepa on S-Ryhmään kuuluva vähittäiskauppaketju pääkaupunkiseudulla. Toimipaikkoja Ale-
poilla on 87, joissa henkilökuntaa 1 030 (Hok-Elanto 2013). Alepa Mellunmäki on lähikauppa, 
joka sijaitsee Itä-Helsingissä lähellä Mellunmäen metroasemaa. Myymälä sijaitsee keskellä 
kerrostalo asuinaluetta ja on heloposti saavutettavissa jalan. Asiakkaita käy monipuolisesti. 
Pientaloudet ja eläkeläiset ovat suurinta asiakaskuntaa. Kuten valtaosa Alepa-myymälöistä, 
myös Mellunmäen Alepa on avoinna maanantaista lauantaihin kello 07-23 ja sunnuntaisin kello 
9-23. Vuonna 2014 myymälässä suoritettiin remontti, jossa kunnostettiin tiloja, sekä uusittiin 
kalustusta kuten kylmäkoneita ja hyllyjä. Myös tuotevalikoima lisääntyi remonttiuudistuksen 
myötä. Myymälässä työskentelee yhteensä yhdeksän työntekijää. 
 
2 Päivittäistavarakaupat Suomessa 
 
Päivittäistavaroihin luetaan elintarvikkeet ja päivittäin käytettävät kulutustavarat, joita 
hankitaan ruokaostosten yhteydessä. Näitä ovat teknokemian tuotteet, kodin paperit, 
tupakkatuotteet, lehdet sekä päivittäiskosmetiikka. Päivittäistavarakaupalla tarkoitetaan 
marketmyymälää, joka myy päivittäistavaroita. Suomalaiselle päivittäistavarakaupalle on 
ominaista ketjuuntuminen sekä hankinnan ja logistiikan keskittyminen. Tämä auttaa siihen, 
että päästään riittävään logistiseen tehokkuuteen. Alla olevassa kuviossa näkyy miten Suomen 
suurimmat päivittäistavarakauppaketjut jakaantuvat. (Päivittäistavarakauppa ry 2015). 
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Kuvio 1. Päivittäistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2013 
(Nielsen Finland Oy, Päivittäistavarakauppa ry) 
 
Asiakkailla on erilaisia tarkoituksia, jonka vuoksi valitsevat tietyn myymälän ostopaikaksi. 
Läheisyys, hinta/laatusuhde, kanta-asiakasedut, valikoima, asioimisen helppous ja nopeus, 
hintataso, tuotteiden tuoreus, aukioloajat ja palvelualtis henkilökunta ovat tärkeimpiä 
päivittäistavarakaupan valintakriteerejä. Asiakkaiden ostopaikan valintakriteerit kuitenkin 
vaihtelevat myymälätyypin mukaan. Lähikaupan päätöskriteerinä kuluttajat arvostavat eniten 
saavutettavuutta ja ilmapiiriä. Supermarketeissa taas asiakkaat arvostavat laatua ja 
valikoiman laajuutta. (Rekola 2006, 36). 
 
Myymälän sijainti on tärkein tekijä, kun kuluttajat valitsevat ostospaikkansa. Kauppojen 
sijainti on yleensä siellä, missä asiakkaat ovat tai siellä missä on hyvät kulkuyhteydet. 
Päivittäistavarakaupat hakeutuvat nykyään paljon myös ostoskeskuksiin. Lähikaupat ovat 
pieniä päivittäistavarakauppoja, jotka ovat lähellä kuluttajia ja mihin on yleensä helppo 
tulla. Niiden pinta-ala on alle 400 neliötä (Edita 2008, 11). Alepa Mellunmäki sijaitsee 
Mellunmäen vanhalla ostoskeskuksella, jossa toimii Alepan lisäksi kirpputori sekä 
kukkakauppa. Sijainti on hyvä, sillä ympärillä on paljon kerrostaloja sekä omakotitaloja. 
Pitkät aukioloajat, jotka vaikuttavat merkittävästi täydentävien ostopaikkojen valintaan, 
kuuluvat sijainnin lisäksi Alepan vahvuuksiin. 
 
S-ryhmä on osuustoiminnallinen kaupan alan yritysryhmä. Se muodostuu Suomen 
Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) tytäryhtiöineen sekä 20 alueosuuskaupasta ja 
kahdeksasta paikallisosuuskaupasta. Hok-Elanto on S-ryhmän suurin alueosuuskauppa, jonka 
omistajina ovat asiakasomistajat. Hok-Elannon vuosittainen liikevaihto on yli 1,9 miljardia 
euroa ja yritys työllistää yli 6 200 työntekijää. Asiakasomistajan etu, osaava henkilökunta, 
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kyky muuttua, vastuullisuus ja tuloksellisuus ovat perusarvoja, jotka ohjaavat Hok-Elannon 
toimintaa. (Hok-Elanto 2014). 
 
Hok-Elanto tuottaa etuja ja palveluja pääkaupunkiseudun ja lähialueiden asukkaille. Hok-
Elannolla on yli 300 toimipaikkaa. Näitä ovat marketteja, tavarataloja, hotelleja ja 
ravintoloita, liikennemyymälöitä, autokauppoja sekä maatalouskauppoja. Hok-Elannon 
toiminnan tarkoituksena on tukea osuuskunnan jäsenten taloudenpitoa harjoittamalla 
taloudellista toimintaa, josta syntyviä tuotteita tai palveluita jäsenet käyttävät hyväkseen. 
Keskeisiä periaatteita ovat avoin jäsenyys sekä ylijäämän jako jäsenille. Hok-Elanto on voittoa 
tavoittelematon yritys ja näin ollen liiketoiminnan tuotto käytetään palvelujen 
kehittämiseen. Yksi osuuskaupan erityispiirteitä on demokraattisesti joka neljäs vuosi valittu 
hallinto, joka valvoo asiakasomistajien etuja. (Hok-Elanto 2014).  
 
Kesko on kaupan alan pörssiyhtiö, joka johtaa asiakkaiden arvostamia vähittäiskauppaketjuja 
ja tuottaa tehokkaasti vähittäiskauppaketjujen ostotoiminnan, logistiikan, verkostokehityksen 
ja tiedonhallinnon palvelut. Kesko toimii päivittäistavarakaupan lisäksi rauta- ja 
erikoiskaupassa sekä auto- ja konekaupassa. Keskon ketjutoimintaan kuuluu noin 2 000 
kauppaa Suomessa sekä muissa Baltia maissa. Kesko ja K-kauppiaat muodostavat K-ryhmän, 
jonka vähittäismyynti vuonna 2014 oli noin 11,3 miljardia euroa. K-ryhmä työllistää noin 45 
000 henkeä. K-ryhmät arvot ovat muun muassa ylittää asiakkaiden odotukset, olla alan paras, 
luoda hyvän työyhteisön sekä kantaa yhteiskunnallisen vastuun. (Kesko 2015). 
 
Lidl on yksi Euroopan suurimmista päivittäistavaraketjuista. Lidl-myymälöitä Suomessa on 
143, jossa se työllistää yli 4 200 henkilöä. Lidlin toiminta perustuu selkeään ja yksinkertaiseen 
konseptiin, joka mahdollistaa tuotteiden korkean laadun ja edullisen hinnan yhdistelmän. 
Lidlin perusarvot kuvastavat yrityksen henkeä, jossa ne tarjoavat luotettavat puitteet työlle 
niin myymälöissä, jakelukeskuksissa kuin pääkonttorillakin. Yrityksen toimintaohjeissa ja 
johtamisperiaatteissa perusarvot konkretisoituvat. Niissä kuvataan miten toimitaan 
asiakkaiden, työntekijöiden sekä liike-kumppaneiden kanssa. (Lidl 2015). 
 
3 Myymäläympäristö ja sen osatekijät 
 
Yksi tuotteen tärkeimmistä piirteistä on paikka, jossa tuotteen voi ostaa. Myyntipaikka voi 
olla joissakin tapauksissa jopa tärkeämpi kuin itse hankittava tuote. Myymäläympäristön ym-
märtäminen on näin ollen keskeistä kaupan suunnittelussa. Myymäläympäristöllä tarkoitetaan 
kaikkia niitä fyysisiä sekä ei-fyysisiä tekijöitä, joilla voidaan saavuttaa mieluisa myymäläym-
päristö asiakkaille. Myymäläympäristöstä puhuttaessa viitataan enimmäkseen myymälän este-
tiikkaan. Aistit, joiden kautta asiakas havaitsee myymälän ilmapiirin ovat; näkö-, kuulo-, ha-
ju-, sekä tuntoaisti. Värien, kirkkauden, koon ja muotojen avulla puolestaan hahmotetaan 
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myymäläilmapiirin visualisuus. Äänen voimakkuus ja sävelkorkeus viestii kuuloaistin kautta. 
Hajuaisti reagoi tuoksuihin ja ilman raikkauteen. Tunneaistin kautta voidaan tuntea pintojen 
pehmeyttä sekä lämpötilavaihteluja. Nykyisissä myymäläympäristöissä voidaan ajatella kulut-
tajien pystyvän maistamaan ympäristöä. Esimerkiksi haju-, ja näköaisti luovat yhdessä mieli-
kuvan mausta. Leipäosastolla pullantuoksu valloittaa makuhermoja, seinien kanelinruskea väri 
sekä esillä olevat leivonnaiset saavat kuluttajan veden kielelle. Kuluttajat voivat jopa mel-
kein kuvitella, miltä tuotteet maistuvat. (Markkanen 2008, 98-99). 
 
Asiakas haluaa asioida kaupassa helposti ja nopeasti ja sen takia asioinnin helppouden varmis-
taminen on jokaisessa kaupassa erittäin keskeinen tehtävä. Kaupan sisäänkäynnin on oltava 
selkeästi havaittavissa. Sisäänkäynnin on oltava avara ja kutsuva. Ostoskorit ja kärryt on olta-
va sisäänkäynnin läheisyydessä. Asioinnin selkeyteen vaikuttaa paljon myös myymäläpohjan 
suunnittelu ja hyllyjen sijoittelu. Perusperiaatteena on luoda asiakkaalle selkeä asiakaskierto. 
Asiakaskierrolla tarkoitetaan sitä reittiä, jota pitkin asiakas pääsääntöisesti kulkee myymäläs-
sä. Asiakaskierron varrelle sijoitetaan keskeiset tavararyhmät mielellään helposti havaitta-
vaan järjestykseen. Pääkäytävä on pidettävä selkeänä ja vapaana. Asioinnin helppouden kan-
nalta poistuminen kaupasta on yhtä tärkeä kuin sisääntulokin. Keskeisessä roolissa ovat kassat 
ja niiden sijoittelu. Reitti kassoille tulisi olla luontevasti myymäläkierron lopussa ja kaikkien 
asiointireittien tulisi johtaa kassalle. Myös oikopolkuja on hyvä sijoittaa myymälään, joita pit-
kin asiakkaat voivat oikaista suoraan kassalle. Tämä palvelee niitä asiakkaita, jotka noutavat 
vain jonkin tietyn tuotteen kuten lehden tai savukkeita. (Edita 2008, 145-147). 
 
3.1 Valikoima 
 
Valikoima tarkoittaa samaan käyttötarkoitukseen myytävien tuotteiden määrää (Edita 2008, 
16). Kuluttajien tarpeet ja odotukset tulee tyydyttää päivittäistavarakaupan valikoimissa. 
Myymälä täydentää tuotevalikoimaa aina sitä mukaan kuin asiakkailta tulee tuotevalikoima-
toiveita (Päivittäistavarakauppa ry, 2015). Tavoitteena on valita kaupan valikoimaan sellainen 
tuote, joka tuottaa parhaan myynnin ja tuoton. Käytännön valikoimatyössä käytetään apuna 
myynti ja tuottoraportteja, joiden perusteella valitaan valikoimaan kuuluvat tuotteet. Vali-
koimapäätöksiin vaikuttavat yhtä hyvin myös yrityksen tavoitteet, kilpailutilanne ja haluttu 
palvelutaso. Valikoimiin otetaan vastaavasti sellaisia tuotteita, joita asiakkaat toivovat tai 
uutuuksia, joista arvioidaan tulevan seuraavia hittituotteita (Edita 2008, 148). On hyvä kui-
tenkin muistaa, että kaikki tuotteet eivät ole kovin suuria myynniltään, mutta niillä voi olla 
suuri merkitys tärkeille kanta-asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 1998, 145).  
 
Kaupan ketjut ja hankittavat tuotteet ovat erilaisia, mistä johtuukin se, että valikoimapäätös-
ten prosessi voi vaihdella yrityksestä ja tuoteryhmästä riippuen. Suomessa on pääasiassa viisi 
eri toimitusketjua, joiden kautta päivittäistavarakaupan hankinnat tehdään. Näitä ovat Suo-
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men Osuuskaupan SOK, Ruokakeski Oy, Tuko Logistics Osuuskunta, Lidl Suomi Ky ja Tokmanni 
Oy. Hankintoja tehdään lisäksi myös erilaisten kansainvälisten hankintayhtiöiden kautta. Neu-
votteluja kaupan yritykset tekevät pääasiassa elintarviketeollisuuden yritysten kanssa (Päivit-
täistavarakauppa ry, 2013). Alepan toimitusketjuna toimii Helsingin Osuuskauppa SOK, joka 
toimittaa tavaraa kaupalle kuutena päivänä viikossa. Alepalla on lisäksi paljon muitakin toi-
mittajia, jotka toimittavat tuotteita läheltä. Näitä ovat esimerkiksi Fazer, Vaasan, Valio, Arla 
Ingman, Finfrost, Hartwall, Sinnebrychoff ja Olvi. Edellä mainitut yritykset toimittavat kau-
palle leipää, maitotuotteita, pakasteita tai juomia. Alepa lukeutuu pienmyymälöihin, jossa 
tuotteita on yhteensä noin 2 000. Valikoima yritetään rakentaa asiakaslähtöisesti niin, että 
tuotteet vaihtelevat aina asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan. 
 
Kaupan tuotteet ovat kolmenlaisia; vakio-, kausi-, sekä kampanjatuotteet. Vakiotuotteita 
ovat ne tuotteet, joita myydään ympäri vuoden, kausituotteita myydään sesongin aikana ja 
kampanjatuotteet vain tietyn kampanjan ajan. (Jokinen, Heinämaa & Heikkonen 2000, 138). 
Kausituotteet sijoitetaan yleensä hyllynpäätyihin. Hyllynpäädyt ovat hyllyrivien päihin sijoi-
tettuja lisämyyntipaikkoja.  
 
Valikoimia täydentää aina kaupan omat tuotemerkit, joiden tavoitteena on tarjota asiakkaille 
vaihtoehtona laadukkaita ja sopivia tuotteita edullisesti. Kaupan omat merkit auttavat pitä-
mään ostoskorin kokonaishinnan edullisena. Lisäksi asiakasuskollisuutta halutaan lisätä juuri 
omien tuotemerkkien avulla. Kaupan omilla tuotemerkeillä halutaan samalla erottua kilpaili-
joista, vahvistaa markkina-asemaa, lisätä vähittäiskaupan katetta sekä parantaa tuotteiden 
laatua. Hinnan lisäksi kaupan omissa tuotemerkeissä panostetaan myös paljon laatuun. Hyvä 
hinta-laatusuhde kiinnostaa asiakkaita ja sen takia kaupan omien merkkien myynti on kasva-
nut viime vuosina. (Päivittäistavarakauppa ry. 2013) 
 
3.2 Hinnoittelu 
 
Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Hinta vaikuttaa olennaisesti tuotteen myyntiin. 
Hintataso vaikuttaa yrityksen imagoon ja edelleen asiakkaiden ostohaluun. Jos tuotteen hinta 
on liian korkea tai matala, se voi riittää ostosta luopumisen syyksi. Hinnoittelu on hintojen 
laskemista ja määrittämistä ja sen tärkein tavoite on saada yrityksestä kannattava. (Lahtinen 
& Isoviita 1998, 166). 
 
Hintapäätökset eli hinnan ja maksuehtojen määrittäminen toteuttavat omalta osaltaan yrityk-
sen liikeideaa. Hintataso vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen imagoon ja asiakkaiden ostohaluun. 
Hinta on tavallaan tuotteesta asiakkailta saatu vastike. Asiakkaalle hinta on tuotteen rahalli-
nen arvo. Hinnan ja laadun suhde vaikuttaa pitkälti asiakkaan ostopäätökseen. Asiakas ei etsi 
vain halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita, joiden laatu ja muut ominaisuudet vastaavat hä-
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nen vaatimuksiaan ja tarpeitaan. Hinnan ja laadun suhde on tavallaan vaikeaa, sillä asiakkaat 
eivät enää kiinnitä huomiota yksittäisiin hintoihin, vaan etsivät vastiketta rahoilleen. Ostoti-
lanteessa hintaa punnitaan suhteessa etuihin ja hyötyihin, joita ostamisesta aiheutuu. Kuiten-
kin kerran asetetuista hinnoista ei pidä pitää jääräpäisesti kiinni, vaan tuotteiden hintoja on 
oltava valmis tarkistamaan aika ajoin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 177, 181). 
 
Hinnoittelu on tavoitteellista toimintaa. Hinnoittelun tavoitteita ovat riittävän myynnin var-
mistaminen, halutun markkinaosuuden ja kannattavuustason saavuttaminen, hintakilpailun ja 
hintasodan estäminen sekä halutun hintakuvan luominen. Hinnoittelun tärkein tavoite on kui-
tenkin saada yrityksestä kannattavaa. Hintamerkintöjen tekeminen tuotteisiin, hintalaskel-
mien tekeminen ja tuotteen hinnan asettaminen ovat hinnoittelun käytännön toimenpiteitä. 
Hinnoittelun kaava on seuraavanlainen: 
 
 
Kuvio 2. Hinnoittelu 
(Lahtinen & Isoviita 1998, 177). 
 
On tärkeää pystyä pitämään yrityksessä kilpailukykyiset hinnat. Hinnoissa on oltava pääsään-
töisesti samalla tasolla kilpailijoiden kanssa. Hinnoitteluun antaa vapautta palvelujen laatu ja 
määrä. Samoin hyvä imago antaa vapauksia hinnoitella tuotteet hieman korkeammalle kuin 
kilpailija. Eri tuotteille on olemassa erilaiset hinnoitteluperiaatteet. Osa hinnoista päätetään 
keskitetysti joko ketjun yhteisesti sopimana perushintana tai lyhytaikaisina tarjoushintoina. 
Ketju tekee perustuotteiden hintapäätöksiä niin, että hintataso vastaa keskimääräistä tai kes-
kimääräistä hieman edullisempaa hinnoittelua. Hintamielikuvan on kuitenkin säilyttävä hyvä-
nä. Vaikka kauppa olisi ainoa kauppa paikkakunnalla, on hyvä, että asiakkaat kokevat kaupan 
hinnat kilpailukykyisiksi. Tämä lisää asiointiaktiivisuutta ja ehkäisee negatiivista keskustelua 
kaupan hintatasosta. Kallis hintamielikuva voi muodostua nopeasti ja sen takia yrityksen on 
huolehdittava siitä, että asiakkaat pitävät yrityksen tuotteet kilpailukykyisinä. (Edita 2008, 
152-153). 
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Selkeät hintatiedot ovat sekä asiakkaiden että yritysten etu, sillä ne helpottavat asiakkaiden 
mahdollisuuksia vertailla hintoja ja edullisuutta. Hintatieto on kerrottava kaikissa niissä tilan-
teissa, joissa vähittäismyyjä markkinoi yksilöityä tavaraa tai palvelua. Hinta ilmoitetaan kai-
kessa markkinoinnissa: lehti-, televisio-, radio- ja internetmarkkinoinnissa, kaupan hyllyillä 
olevissa tavaroissa tai hyllynreunuksissa. Hinnat on ilmoitettava selkeästi ja yksinselitteisesti 
niin, että asiakkaan on helppo havaita ja tunnistaa hinta. Hintatiedon on oltava riittävän suu-
rella kirjasinkoolla, oikean tuotteen kohdalla ja selkeästi kerrottu kaikissa mainosvälineissä. 
(Edita 2008, 124-125). 
 
3.3 Mainokset ja kampanjat 
 
Päivittäistavarakauppoihin ja yleisesti kaupantekoon kuuluu markkinointi. Markkinointia ovat 
esimerkiksi mainokset ja kampanjat. Markkinoinnissa tuotteesta tai palvelusta on tärkeää an-
taa oikeaa tietoa, sillä asiakkaalla on oikeus odottaa tietojen pitävän paikkansa ja asiakkaan 
harhaanjohtaminen voit johtaa tyytymättömyyteen. Asiakkaalla on lisäksi oikeus luottaa sii-
hen, että mainostettua tuotetta on saatavilla eikä se lopu kesken, se myydään mainostettuun 
hintaan sekä tärkeät rajoitukset ja ehdot kerrotaan jo mainoksessa. Asiakkailla on oikeus vaa-
tia tarjoustuotteen saamista kampanjan ajan, mikäli se pääsee loppumaan kesken. Jos tuote 
on loppunut kampanja-aikana, asiakkaalle on antava mahdollisuus ostaa tarjoustuote myö-
hemmin tarjoushintaan tai antaa vastaava tuote tilalle. (Edita 2008, 120-122). 
 
Alepoissa kampanjatuotteet vaihtuvat aina tiistaisin. Ilmoitustaulu sijaitsee heti kaupan si-
sääntulon yhteydessä. Näin yritetään varmistaa, että jokainen kauppaan astuva asiakas on 
ajan tasalla kampanja- ja ilmoittelutuotteista. Eniten asiakkaita kiinnostavia tuotteita ovat 
hedelmä- ja vihannes-osastolta löytyvät kampanja tuotteet. Liha ja kala ovat myös sellaisia 
tuotteita, jotka kiinnostavat asiakkaita. Päivittäistavarakaupoissa houkutellaan asiakkaita 
myös muilla kampanjatuotteilla, kuten esimerkiksi kahvitarjouksilla. 
 
4 Asiakas 
 
Asiakkaat ovat liiketoiminnan perusta ja ensimmäinen askel kohti menestystä. Tässä luvussa 
syvennytään asiakkaisiin sekä siihen millaisia tarpeita heillä on ja mitä yrityksen on tehtävä 
tyydyttääkseen näitä tarpeita. Lisäksi tässä luvussa tutustutaan asiakastyytyväisyystutkimuk-
siin. Tarkoituksena olisi selvittää millaisia nämä tutkimukset ovat sekä mitä niillä on tarkoitus 
saavuttaa. 
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4.1 Asiakkaan merkitys yritykselle 
 
Termi asiakas viittaa kaikkiin mahdollisiin eli potentiaalisiin asiakkaisiin. Potentiaalisilla asi-
akkailla tarkoitetaan asiakkaita, joilla on tarve ja kiinnostusta ostaa tuote. Potentiaaliset asi-
akkaat yleensä myös pystyvät ostamaan tuotteen, koska heillä on esimerkiksi rahaa (Ylikoski 
2001, 35). Tuotteiden ja niiden valmistajien ja kilpailijoiden määrä kasvaa jatkuvasti. Asiak-
kaista on pulaa ja sen johdosta tulee sanonta, että asiakas on yritykselle aina kuningas (Kotler 
2005, 19). Näin ollen koko yritystoiminta aina sen suunnittelusta toteutukseen lähtee asiak-
kaista ja heidän tarpeistaan. Liiketoiminnan tavoitteena on luoda toimivia asiakassuhteita, 
jotka johtavat kehittyvään ja kannattavaan yritystoimintaan (Selin & Selin 2005, 13). Asia-
kasmäärän kasvu onkin yksi yrityksen keskeisimmistä tavoitteista. Uusien asiakkaiden hankki-
minen yhdessä olemassa olevien asiakkaiden ylläpitämisen kanssa ovat elintärkeitä asioita 
yritykselle. Asiakaspalvelu ei ole palvella asiakkaita ainoastaan myymälässä. Asiakaspalvelu 
voi olla myös, kun palvellaan asiakasta puhelimessa, sosiaalisessa mediassa tai asiakkaan ti-
loissa. (D.Rubanovitch & Aalto 2008, 167). 
 
 
Kuvio 3. Esimerkki asiakassuhteen kehitysprosessista 
 
Ylläolevassa kuviossa tarkastellaan asiakuutta prosessina, jonka alkupäästä lähtee potentiaa-
linen asiakas. Asiakkaasta tulee uusi asiakas, kun asioi muutaman kerran myymälässä. Vakio 
asiakas asioi kaupassa säännöllisesti ja kanta-asiakas jopa päivittäin. Kehitysprosessin loppu-
päästä asiakkaasta tulee niin sanottu avainasiakas. Prosessin aikana tavoitteena on koko ajan 
asiakassuhteen syventäminen. (Selin & Selin 2005, 124). 
 
Kukaan ei voi olettaa, että asiakkaat pysyvät ikuisesti uskollisina. Asiakkaista käydään jatku-
vaa taistelua, sillä yrityksen näkökulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhmä, joka kerryttää 
rahaa yritykselle. Asiakkaat asioivat mielellään ’tuttujen ja turvallisten’ yhteistyökumppanei-
den kanssa. Toisaalta ihmisillä on luontainen halu kokeilla jotain uutta. Tämän takia yrityksen 
on uusiuduttava jatkuvasti ja vakuutettava asiakkaansa siitä, että heidän kannattaa jatkaa 
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yhteistoimintaa (Lahtinen & Isoviita 1998, 4). On keksittävä jatkuvasti uusia etuja uskollisille 
asiakkaille. Tapoja voivat olla alennukset, asiakastilaisuudet tai erikoispalvelut (Kotler 2005, 
116). Yrityksen toiminta on kustannustehokkaampaa, kun se keskittyy nykyisiin asiakkaisiin 
eikä uusasiakashankintoihin. On helpompaa kasvattaa myyntiä sellaisten asiakkaiden kautta, 
jotka jo tuntevat yrityksen, kuin aloittaa nollapisteestä uusien asiakkaiden kanssa. Lyhyessä 
ajassa yritys onnistuu rakentamaan syvän luottamuksen tärkeimpiin asiakkaisiin ja se saa sa-
malla uusia asiakkaita tyytyväisten asiakkaittensa suositusten myötä. (D. Rubanovitch & Aalto 
2010, 100). 
 
4.2 Asiakastyytyväisyys – Tulevaisuuden kilpailukeino 
 
Asiakastyytyväisyys on tärkeää, koska tyytyväiset asiakkaat ostavat uudelleen ja ovat siten 
uskollisia yritykselle. Asiakastyytyväisyys siis lisää kanta-asiakkaiden määrää (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 64). Asiakastyytyväisyys muodostuu sen tunteen tai asenteen pohjalta, jonka ku-
luttaja kokee tuotteen tai palvelun oston jälkeen. Asiakas vertaa saamansa palvelua omaan 
odotukseensa palvelun laadusta. Asiakkaan tyytyväisyys varmistuu, kun asiakkaan odotukset 
saadusta palvelusta ylittyvät (Rekola 2006, 39-40). Jos palvelukokemus alittaa asiakkaan odo-
tukset, on asiakas tyytymätön. Jokaisella asiakkaalla on näin erilaiset odotukset yrityksen 
toiminnasta ja asiakastyytyväisyys on aina yksilöllinen näkemys (Lahtinen & Isoviita 1998, 62). 
 
On tärkeää täsmentää millaisista odotuksista on kysymys, kun puhutaan asiakastyytyväisyy-
destä. Palveluodotukset voidaan jakaa kuuteen ryhmään seuraavasti: 
 
1. Ihannepalvelu, haluttu palvelu 
2. Paras koettu palvelu 
3. Odotettu palvelu 
4. Tyypillinen palvelu toimialalla 
5. Ansaittu, oikeudenmukainen palvelu 
6. Hyväksyttävä palvelu 
 
Ihanne palvelu tarkoittaa asiakkaan mielen mukaista palvelua. Asiakkaat eivät kuitenkaan täl-
laista palvelua kovin usein saa, sillä se on kallista. Paras koettu palvelu on sellaista palvelua, 
jota asiakas on joskus onnistunut saamaan. Odotettu palvelu kuvaa sitä palvelutasoa, jota 
asiakas odottaa saavansa. Odotettu palvelu saattaa olla hieman korkeammalla tasolla kuin 
alalle tyypillinen palvelu. Toisinaan asiakas voi tyytyä odottamaan ainoastaan oikeudenmu-
kaista, ansaittua palvelua. Jokaisella asiakkaalla on myös tietty käsitys alimmasta hyväksyttä-
västä palvelusta. Asiakas voi olla kuitenkin tyytymätön, vaikka tämä taso ylittyisi. (Lahtinen & 
Isoviita 1998, 62). 
 
 16 
Asiakkaat ostavat ensimmäisen kerran lähinnä odotustensa perusteella. Seuraaviin ostoihin 
vaikuttaa jo palveluodotusten ja palvelukokemusten vertailu. Kun asiakkaalla on kokemuksia 
tavarasta tai palvelusta, nousevat myös hänen laatuvaatimuksensa ja palveluodotuksensa. 
Jotta yritys pystyisi pitkäaikaisiin kanta-asiakassuhteisiin, on asiakkaan kokemusten oltava 
jatkuvasti tasaisen hyviä. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50). 
 
Rekolan (2006, 40) mukaan seuraavat tekijät vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen vähittäiskau-
passa: sijainti, valikoiman laajuus, hintataso, erikoistarjoukset, esillepano, asioimisen help-
pous, tuotteiden korkea laatu, miellyttävä ostoympäristö ja hyvä asiakaspalvelu. Pienissä vä-
hittäiskaupoissa yksi tärkeimmistä asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä on henkilö-
kohtainen asiakaspalvelu. Asiakkaita kiinnostaa erityisesti mahdollisuus keskustella henkilö-
kohtaisista asioista henkilökunnan kanssa. Asiakkaat arvostavat sen, että henkilökunta kiinnit-
tää huomiota ja välittää asiakkaan tarpeista ja toiveista.  
 
Kuitenkin tyytyväiset asiakkaat eivät aina välttämättä ole uskollisia asiakkaita vaan he saatta-
vat vaihtaa myymälän siitäkin huolimatta, että ovat olleet tyytyväisiä tai erittäin tyytyväisiä 
aikaisempaan yritykseen. Syitä, jonka takia asiakkaat vaihtavat yritystä ovat usein hinta tai 
koska kilpailija tarjoaa jotain uudenlaista tai koska he haluavat vaihtelua elämäänsä. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 102). 
 
4.3 Asiakastyytyväisyystutkimus 
 
Asiakaspalvelun onnistumista mitataan asiakastyytyväisyystutkimuksilla. Tällaisilla tutkimuk-
silla saadaan tietoa koko palvelukokonaisuudesta, sillä tutkimuksen kohteina ovat muun muas-
sa asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun asiantuntemus ja ystä-
vällisyys, joustavuus ja tilojen viihtyvyys. Asiakastyytyväisyys on yritykselle kilpailukeino, jon-
ka antamaa kilpailullista etumatkaa muiden yritysten on vaikea saavuttaa erityisesti silloin, 
kun yritys näkee enemmän vaivaa asiakkaidensa palvelemiseksi kuin kilpailijat. Ylivoimainen 
henkilökemia, avuliaisuus, empatia ja pienet vivahteet asiakkaan kohtelussa ovat sellaisia, 
että niitä on kilpailijoiden vaikea matkia. Myös kyky pyytää anteeksi ja hyvittää asiakkaan 
kokema huono kohtelu osoittavat asiakkaalle sen, että ovat yritykselle tärkeitä. Avainsana 
asiakastyytyväisyyden muodostumisessa on siis asiakkaasta välittäminen. (Lahtinen & Isoviita 
1998, 64). 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen tavoitteena on ymmärtää asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat 
tekijät, pilkkoa palautteet osiin osasto- ja myymäkohtaisesti sekä tarttua epäkohtiin. Tutki-
muksen tuottaneen yrityksen tutkijat raportoivat ylimmälle johdolle, jonka perusteella voi-
daan tehdä muutoksia. (D. Rubanovitch & Aalto 2010, 93).  
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Asiakastyytyväisyystutkimusten avulla pyritään parantamaan asiakastyytyväisyyttä. Asiakas-
tyytyväisyystutkimuksilla on neljä päätavoitetta, joita on luokiteltu alla olevassa kuviossa: 
 
 
Kuvio 4. Asiakastyytyväisyystutkimuksen tavoitteitta 
(Ylikoski 2001, 156) 
 
On tärkeää selvittää, mitkä asiat juuri kyseisen yrityksen kohdalla ovat asiakkaille kaikkien 
tärkeimpiä tyytyväisyyden muodostumisessa (Ylikoski 2001, 158). Asiakastyytyväisyystutki-
muksen tarkoituksena on kysyä asiakkailta mihin he ovat tyytyväisiä ja mitä asioita pitäisi pa-
rantaa. Tutkimuksessa on tärkeää selvittää nykyisten asiakkaiden mielipiteiden lisäksi myös 
menetettyjen ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet. Menetetyiltä asiakkailta on hyvä ky-
syä, miksi eivät enää asioi yrityksessä ja mihin he olivat tyytymättömiä On helppoa parantaa 
palvelun laatua, kun tiedetään, mitä asiakkaat odottavat ja mihin kaikkeen ovat pettyneet. 
(Lahtinen & Isoviita 1998, 65). 
 
On kuitenkin muistettavaa, että tyytyväisyyskysely itsessään ei tee asiakkaita sen tyytyväi-
semmäksi. Yrityksen kiinnostus asiakkaiden mielipiteistä päinvastoin lisää asiakkaiden odotuk-
sia ja he odottavat, että tutkimukset saavat aikaan toimenpiteitä palvelun paranemi-
seen.(Ylikoski 2001 149-150). 
 
Yrityksen on tärkeää valita ja priorisoida ne osa-alueet, joilla haluaa olla hyvä tai paras. On 
käytännössä mahdotonta olla paras jokaisessa osa-alueissa ja täydellisen asiakastyytyväisyy-
den tavoittelu voi ollakin turhaa tai liian kallista (D. Rubanovitch & Aalto 2010, 93). Asiakas-
palvelussa olisi pyrittävä vähintään sellaiseen palvelutasoon, että asiakas ei ole sen paremmin 
 18 
pettynyt kuin erityisen ihastunutkaan. Kun asiakas on jokseenkin tyytyväinen saamaansa pal-
veluun, hänellä ei ole syytä vaihtaa palvelun tarjoajaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 68). 
 
5 Asiakaspalvelu 
 
Asiakkaat arvioivat kauppaa hyvin pitkälti asiakaspalvelun perusteella, koska tuotteet ja 
myymälän ympäristö ovat useimmissa kaupoissa hyvin samanlaiset. Tuotteet saattavat mones-
sa tapauksessa olla jopa identtisiä (Edita 2008, 53). Siksi asiakaspalvelu onkin vähittäiskau-
poissa elintärkeää. Asiakaspalvelu on kaikki asiakkaiden hyväksi tehty työ (Lahtinen & Isoviita 
1998, 51) ja lisäksi sen on tultava sydämestä (Selin & Selin 2005, 168). Asiakkaan palvelemi-
nen on liiketoiminnassa viimeinen ja ratkaiseva lenkki. Jos tuote on kunnossa ja saatavilla, se 
on oikein hinnoiteltu ja asiakas on saatu sen äärelle, voi huono asiakaspalvelu tuhota koko 
kaupan. Kelvoton palvelu karkottaa asiakkaat ja tuhoa yrityksen myönteistä mielikuvaa 
(Lundberg & Töytäri 2010, 32). Hyvä asiakaspalvelu on vuorovaikutusta ja ihmisiin vaikutta-
mista (Selin & Selin 2005, 168). Hyvin palveltu asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja palaa 
kauppaan yhä uudelleen sekä levittää sanaa laajalti (Lundberg & Töytäri 2010, 32). Säännön 
mukaan yksi tyytyväinen asiakas kertoo saamastaan hyvästä palvelusta keskimäärin kolmelle 
henkilölle. Tyytymätön sen sijaan kertoo kielteisestä kokemuksestaan keskimäärin 11 henki-
lölle. (Edita 2008, 53) 
 
Pienissä vähittäiskaupoissa yksi tärkeimmistä tyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä on hen-
kilökohtainen palvelu (Rekola 2006, 40). Alepassa huomaa, että asiakkaille on tärkeää, kun 
heitä muistetaan. He arvostavat sen, että henkilökunta tietää mitä kyseinen asiakas ostaa, 
mutta myös sen, että henkilökunta juttelee asiakkaan kanssa aina niistä näistä. Monet asiak-
kaat ovat yksin asuvia ja kaupan henkilökunta voi olla ainoa ihminen, jonka kanssa asiakas 
keskustelee päivän aikana. Isoissa vähittäiskaupoissa sen sijaan on vaikeampi jutella, koska 
siellä käy niin paljon vaihtuvia asiakkaita, ettei kaikkia voi palvella henkilökohtaisesti. 
 
5.1 Hyvä asiakaspalvelija 
 
Hyvä asiakaspalvelija tekee työnsä harkitusti, intohimoisesti ja ammattiylpeydellä. Asiakas-
palvelu on pariaatteessa yksinkertaista, mutta työ voi olla vaikeaa, koska asiakkaat ja asia-
kassuhteet ovat erilaisia. Työ on niin sanotusti yksinkertaisesti vuorovaikutusta ja kanssakäy-
mistä ihmisten välillä. Silti toiset ovat parempia asiakaspalvelussa kuin toiset. Asiakaspalvelu-
työssä menestymisen ratkaisee ammattimainen suhtautuminen työhön. Ammattimaisesti työ-
hönsä suhtautuva asiakaspalvelija näkee sellaisia asioita, joita muiden on vaikea havaita, hän 
osaa asettaa pienillekin asioille, eleille ja ilmeille painoa ja tietää niiden merkityksen. Lisäksi 
hän osaa suhtautua luontevasti omaan rooliinsa asiakkaiden palvelijana. Hankalien asiakkai-
den kohdalla ammattilainen ei koskaan menetä malttiaan vaan pyrkii hyvään asiakaspalve-
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luun. Asiakaspalvelijan tarkoituksena on tuottaa hyvä palvelukokemusta riippumatta asiak-
kaan ulkonäöstä, toimintatyylistä, toiveista ja vaatimuksista. Ammattimaisesti työskentelevä 
hyväksyy asiakkaansa sellaisena kuin he ovat. (Edita 2008, 50-51). 
 
Hyvien myyntitulosten saavuttaminen edellyttää, että myyjällä on riittävien perustietojen ja 
taitojen lisäksi halu toimia sovittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 
261). 
 
Alla olevassa luettelossa on kuvailtu millainen on hyvä asiakaspalvelija. 
 
 asiakaslähtöinen, joka pystyy asettumaan asiakkaan asemaan ja tarkastelemaan asiaa 
asiakkaan näkökulmasta 
 taitava viestijä niin sanallisen kuin sanattoman viestinnän osalta 
 hyvä kuuntelija ja kysyjä, jolloin syvennetään asiakastuntemusta ja pystytään palve-
leman asiakasta entistä paremmin 
 palveluhaluinen, jolle asiakaan tyytyväisyys on kunnia-asia 
 avoin ja rehellinen 
 oma luonnollinen itsensä ja ihminen 
 hyvä sietämään paineita 
 taitava luomaan myönteistä ilmapiiriä 
 lojaali yritystään ja asiakkaita kohtaan 
 motivoitunut tehtävässään 
 ammattitaitoinen 
 
5.2 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet 
 
Asiakkaan käynti palveluyhteisössä jaetaan vaiheisiin, joiden tunnistaminen on tärkeää, jotta 
asiakasta voidaan palvella mahdollisimman hyvin (Lahtinen & Isoviita 1998, 69). Myyntiproses-
si ei aina ole suoraviivainen vaiheesta toiseen etenevä tapahtuma, vaan palvelulle asetetaan 
eri vaiheissa erilaisia tavoitteita ja myös keinot vaihtelevat vaiheittain. Päivittäistavarakau-
passa tulee eteen tilanteita, joissa asiakkaan tarpeita on hyvä käsitellä myyntiprosessin kaut-
ta. Tällaisia tilanteita ovat esimerkiksi, jos asiakkaat haluavat tilata suuria määriä tuotteita 
perhejuhlia varten (Edita 2008, 58). Asiakaspalvelutapahtuman kuusi vaihetta on esitetty seu-
raavassa kuviossa.  
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Kuvio 5. Asiakaspalvelun vaiheet 
 
5.2.1 Palveluun saapumisvaihe 
 
Palveluun saapumisvaiheeksi kutsutaan sitä tilannetta, kun asiakas saapuu kauppaan palvelta-
vaksi. Asiakaspalvelun tavoitteet tässä vaiheessa ovat: hyvän ensivaikutelman luominen, pal-
velun käytön varmistaminen sekä palveluista tiedottaminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 70). 
 
Palvelutapahtuman onnistumiseksi on tärkeää luoda asiakkaalle hyvä ensivaikutelma. Usein 
palveluympäristöön saavutaan niin, että ensimmäinen kontakti syntyy asiakkaan ja toimitilo-
jen välille. Toimitilojen on oltava siistit, tyylikkäät ja kiinnostavan näköiset (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 70). Kun asiakas kohdataan, on hyvä varmistaa, että tilanteeseen muodostuu pal-
veluhenkinen ilmapiiri. Asiakkaan on helppo tehdä päätöksiä, kun hänen on hyvä olla. (Selin & 
Selin 2005, 171). 
 
Käsitys palveluyhteisöstä muodostuu jo ennen ihmiskontakteja. Hyvä asiakaspalvelija huoleh-
tii siitä, että palveluympäristö on koko ajan kunnossa ja että myynnissä olevat tuotteet ovat 
houkuttelevasti esillä. (Lahtinen & Isoviita 1998, 70). 
 
Palvelun saapumisvaiheessa asiakas saapuu myymälään ja muodostaa ensivaikutelman koh-
taamastaan myyjästä. Ensivaikutelma on ainutkertainen ja siksi on tärkeää kyetä herättämään 
asiakkaan luottamus heti silloin. Asiakas tulee huomioida heti, kun hän astuu kauppaan tai 
kun hän on myyjän lähettyvillä. Huomioiminen voi olla pelkkä katsekontakti tai nyökkäys. 
(Edita 2008, 59). Näin asiakkaalle tulee tunne, että hänen palvelemistaan pidetään tärkeänä. 
Epäonnistunut asiakkaan vastaanotto, esimerkiksi tervehtimättä jättäminen, synnyttää asiak-
kaassa kielteisen, torjuvan ja välinpitämättömän mielialan. Asiakas voi jopa tuntea olonsa 
ahdistuneeksi (Lahtinen & Isoviita 1998, 72). Alepassa ja kuten varmasti monissa muissakin 
asiakaspalvelutehtävissä on lähes aina kiire ja samanaikaisesti joutuu palvelemaan montakin 
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asiakasta. Kuitenkin ystävällinen hymy, nyökkäys, sanat ja ulkoinen olemus luovat lämpimän 
ilmapiirin, jolloin on sitten helpompi aloittaa keskustelu asiakkaan kanssa. Katsekontakti on 
asiakaspalvelussa tärkeää, sillä ystävällinen katse saa asiakkaan helpommin lähestymään. Mo-
nesti, kun asiakkaan huomioi katsekontaktilla sekä hymyllä hänen saapuessaan sisään kaup-
paan on huomattu, että lähestyminen on ollut helpompaa. Asiakas tulee helpommin kysymään 
tuotteista tai ihan vain juttelemaan.  
 
Palvelutilanteissa tärkeintä on katsekontakti. Katsomalla asiakasta silmiin annetaan avoin ja 
rehellinen kuva. Ryhdikäs, vapautunut, hillitty, avoin ja ystävällinen olemus herättää luotta-
musta. Se kertoo itsekunnioituksesta ja vireydestä. Ystävällinen katse helpottaa lähestymistä. 
Totisuus ja katsekontaktin puute vaikeuttavat sitä. (Lahtinen & Isoviita 1998, 72). 
 
5.2.2 Odotusvaihe ja tarvetäsmennysvaihe 
 
On tärkeätä, että asiakkaan ei anneta odottaa pitkään. Asiakaspalvelijan tehtävänä on pitää 
huolta, että asiakas pääsee palveltavaksi mahdollisimman nopeasti. Lyhyet jonot voivat kui-
tenkin välillä olla hyväkin asia, sillä asiakas voi ajatella, että ’’paikan täytyy olla hyvä, kun on 
näin paljon asiakkaita, että täytyy oikein jonottaa’’. Toisaalta monet muut asiakkaat voivat 
ajatella asian päinvastoin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 76). 
 
Ellei osaa ajatella kuin asiakas tai tiedä asiakkaan todellisia tarpeita ja toiveita, ei voi toimia 
aidosti asiakaslähtöisesti. Asiakastiedon hankinnan tulee olla määrätietoinen ja suunnitelmal-
linen prosessi, jonka avulla ollaan mahdollisimman hyvin ajan tasalla (Selin & Selin 2005, 
108). Asiakaspalvelijan on oltava innostunut ja aktiivinen kyselemään asiakkaalta miten häntä 
voi auttaa, kun asiakas näyttää etsivän jotakin. Asiakaspalvelussa on tärkeää myös se miten 
sanat esitetään. Sanat pitää esittää niin miellyttävästi, että asiakas tuntee, että häntä todel-
la halutaan palvella (Lahtinen & Isoviita 1998, 77, 78). Kun asiakas puhuu, häntä kannattaa 
kuunnella, sillä asiakas kertoo ihan tavallisessa keskustelussa omasta ajattelustaan ja arvo-
maailmastaan kaiken oleellisen. Myös asiakkaan ilme ja eleet antavat vihjeitä hänen tarpeis-
taan. Muistiinpanovälineet ovat oiva työkalu asiakkaan viestin vastaanottamiseen, samoin kuin 
tarkentavat kysymykset, joiden avulla tarkistetaan mitä asiakas oikeasti tarkoittaa. Vaikka 
puhutaan yhteistä kieltä ja käytetään samoja sanoja, voivat ne kuitenkin merkitä myyjälle 
yhtä ja asiakkaalle toista. Asiakasta kannattaa aina kuunnella loppuun asti ja vasta sitten 
tehdä ehdotuksia ratkaisusta. Näin omat johtopäätökset jäävät taustalle ja asiakkaan todelli-
set toiveet ja odotukset tulevat vahvemmin esiin. (Selin & Selin 2005, 110, 114). 
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5.2.3 Päätös- ja poistumisvaihe 
 
Kun asiakas tekee ensimmäisen ostonsa, on asiakkuus muodostunut. On hyvä muistaa, että 
asiakas tekee päätöksensä aina vapaaehtoisesti ja että asiakkuus perustuu aina vapaaehtoi-
suuteen (Selin & Selin 2005, 126). Hyvään asiakastuntemukseen kuuluu ymmärtää, mikä saa 
asiakkaan ostamaan. Asiakaspalvelun päätösvaihe alkaa, kun asiakas on osoittanut haluavansa 
ostaa tuotteen. Myyjän on kuitenkin hyväksyttävä myös se, ettei asiakas aina osta. Asiakasta 
ei saa kuitenkaan päästää poistumaan tyytymättömänä, jos asiakassuhteen halutaan jatkuvan. 
Kun tyytyväinen asiakas poistuu myymälästä, on hyvin suuri todennäköisyys, että hän tulee 
uudelleen. Hyvän loppuvaikutelman voi tehdä esimerkiksi hymyilemällä, hyvästelemällä käyt-
tämällä ilmaisuja kuten 'Näkemiin ja tervetuloa uudelleen!’ tai kysymällä palautetta asiak-
kaalta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 80, 81). 
 
5.2.4 Jälkihoitovaihe 
 
Jälkihoitovaiheessa varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuutta. Asiakkaan nimi ei aina tule 
asiakaspalvelijan tietoon, jonka seurauksena asiakkaaseen ei voida olla yhteydessä myöhem-
min. Tästä syystä jälkihoitotoimenpiteillä on poistumisvaiheessa tärkeä merkitys. Asiakkaan 
hyvästely, palautteen kyseleminen ja muu asiakkaan huomioonottaminen ovat tärkeitä toi-
menpiteitä jälkihoitovaiheessa. Asiakaspalautteet on otettava hyvin vastaan ja korjattava 
mahdollisimman nopeasti. Asiakkaan tyytymättömyyden voi aiheuttaa muun muassa tuotteen 
heikko kunto, pilaantuminen, töykeä tai hidas palvelu tai väärin veloitettu hinta (Lahtinen & 
Isoviita 1998, 81-82). Väärin hoidetut asiakassuhteet saattaa kostautua yritykselle myöhem-
min, sillä myös muita asiakkaita saattaa lähteä samalla kertaa. Yrityksen imago voi saada vuo-
sia kestävän kolhun. (Selin & Selin 2005, 129). 
 
Kun asiakas on menetetty, on hyvä selvittää miksi näin tapahtui. Tämän jälkeen asialle pitää 
laatia hyvä suunnitelma, jos asiakkaan halutaan takaisin. Asiakkaan nykytilanne, toiveet ja 
tarpeet tulee myös selvittää. Samalla tulee myös miettiä, miten asiakkaan mahdollinen pet-
tymys yritystä kohtaan voitaisiin korjata. (Selin & Selin 2005, 135). Yrityksen pienet teot, joi-
ta on tehty asiakkaan hyväksi voivat merkitä asiakkaalle yllättävän paljon. Jos asiakas on ollut 
pettynyt saamansa asiakaspalveluun Alepassa tai ostanut vanhentuneen tuotteen on asian kor-
jaamiseksi annettu esimerkiksi kahvipaketti. Asiakas on ollut erittäin tyytyväinen tähän ja 
näin on asiakas saatu takaisin. Asiakaspalvelutyössä tärkeintä on näyttää asiakkaalle, että 
hänestä todella välitetään. 
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5.3 Myyjän tuotetietous 
 
Pystyäkseen tuottamaan hyvää asiakaspalvelua on myyjän hallittava hyvin oma tuote-
alueensa. Myymälän tuotteet ja niiden sijainti on tunnettava sillä päivittäistavarakaupassa 
suurin osa asiakkaan kysymyksistä on tyyppiä ’’onko teillä..?’’ ja ’’missä teillä on..?’’. Myyjän 
on tärkeää perehtyä koko tavara-alaan ja ymmärtää tätä kautta, miten omat tuotteet sijoit-
tuvat markkinoille. Asiakkaat kysyvät monesti tiettyä tuotetta, jota ei löydy omasta valikoi-
masta, silloin on helpompaa tarjota tilalle vastaavaa tai lähellä olevaa vaihtoehtoa. Kun on 
itse kokeillut jotain tiettyä tuotetta, voidaan puhua asiantuntemuksesta. On ihan eri asia ker-
toa asiakkaalle pieniä niksejä ja vinkkejä kuin toistaa ulkomuistista käyttöohjeita tai ruokare-
septejä. Asiakkaat kysyvät usein neuvoa asiantuntevalta myyjältä ja saattavat tulla asioimaan 
tiettyyn kauppaan vain myyjän asiantuntemuksen takia. Kaupoissa on kuitenkin jopa tuhansia 
tuotteita ja myyjän on mahdotonta tuntea kaikki. Tärkeää on hankkia niin paljon tietoa kuin 
mahdollista sekä tietää mistä vastauksen löytää, jos itse ei sitä tiedä. (Edita 2008, 67-69). 
 
6 Tutkimusmenetelmä 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmä on kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. Kvan-
titatiivinen tutkimus tunnetaan myös nimellä tilastollinen tutkimus. Määrällisen tutkimuksen 
avulla selvitetään lukumäärin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä sekä eri asioiden väli-
siä riippuvuuksia tai tapahtuneita muutoksia tutkittavissa ilmiöissä. Määrällisessä tutkimukses-
sa on tärkeää, että saadaan riittävän suurta otosta. Aineiston keruussa käytetään yleensä 
standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Aineisto käsitellään 
tilastollisesti, jossa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnolliste-
taan taulukoiden tai kuvioiden avulla. Määrällisellä tutkimuksella saadaan yleensä kartoitet-
tua olemassa oleva tilanne, mutta ei välttämättä pystytä selvittämään riittävästi asioiden syi-
tä. (Heikkilä 2004, 16). 
 
Empiriaosuuden tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen lomakekysely. Kvantitatiivi-
nen lomakekysely katsottiin sopivan parhaiten tutkimusmenetelmäksi, sillä tavoitteena oli 
kartoittaa Alepa Mellunmäessä asioivien asiakkaiden tarpeet ja odotukset ja lomakekysely on 
mainio tapa saada kerätyksi nopeasti tietoa suurelta määrältä vastaajilta.  
 
6.1 Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmä – lomakekysely 
 
Yksi tapa kerätä itse aineistoa on kysely. Kyselytutkimusta tunnetaan myös nimellä survey-
tutkimuksena. Survey- tutkimuksella tarkoitetaan sellaisia kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoja, joissa aineisto kerätään standardoidusti ja joissa kohdehenkilöt muodosta-
vat otoksen tai näytteen. Standardoituus tarkoittaa sitä, että jos halutaan saada selville, onko 
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vastaajilla S-Etukorttia, on tätä asiaa kysyttävä kaikilta vastaajilta täsmälleen samalla taval-
la. Kyselytutkimuksen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto, mikä tarkoittaa sitä, että 
tutkimukseen voidaan saada paljon vastaajia ja kysyä monia asioita. Menetelmä on tehokas, 
sillä se säästää tutkijan aikaa ja vaivannäköä. Lomake kannattaa suunnitella huolellisesti, jot-
ta aineiston käsittely ja analysointi sujuu helposti tietokoneen avulla. (Hirsjärvi, Remes & Sa-
javara 2005, 182-184). 
 
Kyselylomake luotiin E-lomake kysely- ja tiedonkeruusovelluksella. E-lomake on ohjelma, jolla 
voi tehdä verkkolomakkeita. Ohjelma luo oman internet-osoitteen, jossa sen voi käydä täyt-
tämässä. Lomakkeelle tulleet vastaukset näkyvät heti ja vastaukset voidaan siirtää käsiteltä-
väksi Excel ja SPSS taulukkolaskenta- sekä tilasto-ohjelmiin. (Eduix Oy 2015). 
 
Tutkimuslomakkeeseen sisältyi kaksi osaa: saatekirje ja tutkimuslomake. Viimeksi mainittu on 
kyselytutkimuksen olennainen osatekijä. Saatekirjeen tehtävänä on motivoida vastaajia täyt-
tämään lomake ja selvittää tutkimuksen taustaa ja vastaamista. Saate voi joissakin tapauksis-
sa ratkaista, ryhtyykö vastaaja täyttämään lomaketta vai ei. Kyselylomake tulee testata ulko-
puolisilla henkilöillä, vaikka se tehtäisiin kuinka huolellisesti. Testaajien on pyrittävä aktiivi-
sesti selvittämään kysymysten ja ohjeiden selkeys ja yksiselitteisyys, vastausvaihtoehtojen 
sisällöllinen toimivuus ja lomakkeen vastaamisen helppous sekä vastaamiseen kuuluva aika. 
Testaajien tehtävänä on myös miettiä, onko jotakin olennaista jäänyt kysymättä tai onko ky-
sytty turhia kysymyksiä. Testaamisen jälkeen tehdään tarvittavat muutokset lomakkeeseen. 
Korjaamisen jälkeen on taas hyvä antaa edelleen jollekin muulle luettavaksi. (Heikkilä 2004, 
61). 
 
Tässä opinnäytetyössä saatekirje on korvattu saatesanoilla ennen kysymyksiä. Saatteessa vas-
taajille kerrottiin, että vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. Kyselyn saate ja kyselylo-
make testattiin toimeksiantajayrityksessä myymäläpäälliköllä sekä palvelupäälliköllä. Lisäksi 
kyselylomakkeen testasi muutama Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija. Testauksen tavoit-
teena oli selvittää kyselylomakkeen selkeys, ymmärrettävyys sekä johdonmukaisuus. Myös 
vastaamiseen kuuluva aika haluttiin selvittää. Testaajat havaitsivat lomakkeessa muutamia 
kirjoitus virheitä, joita korjattiin. Myös kysymyksiä lisättiin toimeksiantajan toiveesta. Muok-
kaamisen jälkeen kysely testattiin vielä kertaalleen toimeksiantajalla sekä opiskelijoilla. Ky-
selylomake löytyy liitteenä. 
 
Kyselylomakkeessa oli yhteensä 36 kysymystä. Kysymykset olivat suurimmaksi osaksi asteik-
koihin eli skaaloihin perustuvia, joissa esitetään väittämiä ja vastaaja valitsee niistä sen, mi-
ten voimakkaasti hän on samaa mieltä tai eri mieltä kuin esitetty väittämä. Lisäksi kyselylo-
makkeessa oli avoimia kysymyksiä, joissa esitetään kysymys ja jätetään tyhjä tila vastausta 
varten. Avoimien kysymysten avulla ajatellaan saatavan esiin näkökulmia, joita tutkija ei ole 
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etukäteen osannut ajatella. Lisäksi vastaajalla on mahdollisuus sanoa, mitä hänellä on todella 
mielessä. (Hirsjärvi ym. 2005, 187-190). 
 
Kyselylomakkeen kysymykset jaettiin viiteen ryhmään. Ensimmäisen ryhmän kysymykset (ky-
symykset 1-5) käsittelivät vastaajien taustatietoja. Toisen ryhmän kysymykset (kysymykset 6-
16) käsittelivät myymälää ja sen ympäristöä. Kysymyksillä selvitettiin sitä, millaisen ensivai-
kutelman myymälästä saa, saako henkilökunnalta tarvittaessa apua, onko kampanjatuotteet 
houkuttelevia sekä vastaako valikoima vastaajien tarpeita. Kolmannen ryhmän kysymykset 
(kysymykset 17-26) käsittelivät valikoimaa. Asiakkailta kysyttiin miten tyytyväisiä olivat Alepa 
Mellunmäen valikoimaan tietyissä tuoteryhmissä. Neljännen ryhmän kysymykset (kysymykset 
27-31) olivat asiakaspalvelusta. Kysymyksillä haluttiin selvittää, miten tyytyväisiä asiakkaat 
olivat Alepan henkilökuntaan. Viides ryhmä (kysymykset 32-36) käsitteli Alepan hintatasoa. 
Kysymyksillä haluttiin selvittää onko hinta-merkinnät selkeitä ja ovatko hinnat asiakkaiden 
mielestä kilpailukykyisiä. Jokaisen ryhmän lopussa oli myös 1-2 kyseisen ryhmään liittyvä 
avointa kysymystä. Kyselyn lopussa kiitettiin vastaamisesta ja siinä oli myös kilpailu, jossa 
pystyi osallistumaan täyttämällä yhteystiedot. 
 
Kyselytutkimus toteutettiin lokakuun 21. päivänä 2014. Lomakkeet tulostetiin ja jaettiin pai-
kan päällä asiakkaille täytettäväksi. Lisäksi asiakkailla oli mahdollisuus vastata kyselyyn myös 
internetissä joko myymälään tuodusta kannettavasta tietokoneesta tai heille lähetettiin säh-
köpostiin E-lomakkeen osoite, josta he pääsivät vastaamaan kotona. Tavoitteena oli saada 
mahdollisimman paljon vastausta. Lomakkeita jaettiin kaiken kaikkiaan 100 kappaletta ja vas-
tauksia saatiin yhteensä 61 kappaletta. Tutkimuksen vastausprosentti oli 61,0 prosenttia. 
 
6.2 Tutkimusaineiston analysointimenetelmät 
 
Tilastollisen menetelmien käytöstä on analysoinnissa paljon hyötyä, sillä niiden avulla isosta 
tietomassasta saadaan esille oleellinen. Tutkimuksen tuloksista saadaan selville tyytyväisyy-
den taso. Lisäksi saadaan tietoa siitä, missä asioissa yritys on onnistunut hyvin ja missä on 
vielä parannettavaa. Tiedot voidaan tarkastella prosenttilukujen tai keskiarvojen avulla ja 
tulokset esitetään taulukkoina ja kuvioina. Tutkimustulokset eivät kuitenkaan itse muutu käy-
tännöksi vaan analysointien perusteella yrityksen on ratkaistava millaisia toimenpiteitä tarvi-
taan tyytyväisyyden parantamiseksi ja laadittava toimenpidesuunnitelma. Jos tyytyväisyyden 
taso on hyvä, tasoa tulee pitää yllä. (Yli-koski 2001, 165-166).  
 
Käsin täytetyt lomakkeet tallennettiin E-lomakkeeseen ja kyselytutkimuksessa saatujen kysy-
mysten analysoinnissa käytettiin SPSS-ohjelman analysointityökaluja sekä Exceliä, joita luotiin 
graafisia esityksiä. Aineistoa tarkasteltiin vastaajien määrän ja prosentuaalisten osuuksien 
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mukaan. Tulokset johtopäätöksineen lähetettiin Alepa Mellunmäen esimiehelle sekä Alepa 
ketjun palvelupäällikölle. 
 
6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
 
Virheiden syntymistä pyritään välttämään tutkimuksissa. Siitäkin huolimatta tulosten luotet-
tavuus ja pätevyys saattavat vaihdella. Tämän takia kaikissa tutkimuksissa pyritään arvioi-
maan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuudesta ja pätevyydestä pu-
huttaessa käytetään käsitteitä reliaabelius ja validius. (Hirsjärvi ym. 2005, 216). 
 
Tutkimuksen reliabeliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Reliaabelius tar-
koittaa toisin sanoen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliaabelius voi-
daan todeta monella eri tavalla. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa päättyy samanlaiseen tulok-
seen, tai jos samasta tutkittavasta henkilöstä saadaan eri tutkimuskerroilla sama tulos, voi-
daan tulosta pitää reliaabelina. Validiteetilla eli pätevyydellä mittarin tai tutkimusmenetel-
män kykyä mitata juuri sitä, mitä tarkoituskin onkin mitata. Mittarit ja menetelmät eivät aina 
vastaa sitä todellisuutta, jota tutkija luulee tutkivansa. Vastaajat saattavat esimerkiksi käsit-
tävät kysymykset eri tavalla, kuin mitä tutkija on ajatellut. (Hirsjärvi ym. 2005, 216). 
 
Tämän tutkimuksen luotettavuutta tukee se, että näyte on tarpeeksi suuri ja vastausprosentti 
melkoisen korkea. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia ja lomakkeita ja-
ettiin ahkerasti melkein kaikille kaupassa asioiville asiakkaille. Koko tutkimuksen vastauspro-
sentti oli 61,0 prosenttia, mikä voidaan katsoa hyväksi tutkimuksen luotettavuudelle. Tavoit-
teena olisi kuitenkin ollut saada enemmän vastauksia, jolloin tutkimuksen luotettavuus olisi 
vieläkin todellisempi. Asiakkaat eivät kuitenkaan olleet kovinkaan innoissaan vastaamaan, 
sillä eivät luottaneet siihen, että muutoksia tapahtuisi. Tämä heikensi vastausmääriä huomat-
tavasti. 
 
Tutkimuksen validius on tutkimuksen tekijän mielestä hyvä. Ennen kyselylomakkeen laatimis-
ta tutkimuksen tekijä perehtyi teoriaan tutkimuksista sekä luki erilaisia kyselylomakkeita. 
Kyselylomake testattiin ennen kyselyn toteamista useampaan kertaan virhetulkintojen varal-
ta. Vastaajat olivat vastanneet kysymyksiin huolellisesti ja lisäksi he olivat huomioineet myös 
avoimet kysymykset. 
 
7 Tutkimustulokset 
 
Tässä kappaleessa käydään läpi kyselytutkimuksen tulokset. Aluksi tarkastellaan vastaajien 
taustatietoja ja sen jälkeen tarkastellaan vastauksia muihin tutkimuskysymyksiin. 
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7.1 Vastaajien taustatiedot 
 
 
Kuvio 6. Sukupuoli 
 
Vastaajista suurin osa olivat naisia 38 (62,3 prosenttia). Miehiä oli 23 (37,7 prosenttia). Vas-
tauksista voidaan sanoa, että naisia käy miehiä enemmän kaupassa. 
 
 
Kuvio 7. Ikäryhmä 
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Yllä olevasta taulukosta näkyy iän jakautuminen eri ryhmiin. Vastauksia saatiin kaikista viides-
tä ikäluokista. Suurinta ikäryhmää edustivat yli 60 vuotiaat, joita oli vastaajista 21 (34,4 pro-
senttia). Toiseksi ja kolmanneksi suurin ryhmä oli 30-50 vuotiaat, joita vastaajista oli yhteen-
sä 24 (39,3 prosenttia). Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, että nämä kaksi ikäryhmää edusta-
vat selkeästi suurinta asiakaskuntaa Alepa Mellunmäelle. 
 
 
Kuvio 8. Talouden koko 
 
Yllä olevassa taulukossa näkyy vastaajien talouden koko. Vastaajista kolme neljäsosaa asuu 
yhden tai kahden henkilön taloudessa. Loput olivat enimmäkseen pienperheitä. Lapsiperheiltä 
oltaisi kaivattu enemmän vastaajamääriä, mutta harva jäi kuitenkin vastaamaan kyselyyn, jos 
heillä oli lapsia mukana. 
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Kuvio 9. Asiointi Alepassa 
 
Vastanneista suurin osa eli 33 kappaletta (54,1 prosenttia) asioi Mellunmäen Alepassa päivit-
täin. Tutkimuksen kannalta on erittäin tärkeää, että saatiin vastauksia niin monelta päivittäin 
asioivilta asiakkailta, sillä juuri he ovat yrityksen tärkein asiakaskunta. Vastanneista seuraa-
vaksi 20 (32,8 prosenttia) asiakasta asioi 2-3 kertaa viikossa. Viikoittain asioivia on kuusi (9,8 
prosenttia). Vain kaksi (3,3 prosenttia) ilmoitti asioineensa Alepassa harvemmin. Yksikään 
vastanneista ei ilmoittanut asioivansa kuukausittain. 
 
 
Kuvio 10. Asiakasomistajuus 
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Kuviosta viisi nähdään, että suurin osa vastaajista eli 53 (86,9 prosenttia) omistaa S-Etukortin. 
Vain seitsemän (11,5 prosenttia) vastanneista eivät omistaneet S-Etukorttia. Kysymykseen 
jätti vastaamatta yksi henkilö. 
 
7.2 Tulosten analysointi 
 
Seuraavaksi tarkastellaan kyselytutkimuksen varsinaisia tuloksia. Taulukko lajitellaan samaa 
mieltä sarakkeen mukaan suuruusjärjestykseen. Tulokset esitetään prosentteina.’ 
 
 
Kuvio 11. Myymälä 
 
Yleisesti ottaen oltiin samaa mieltä tarkempiin esitettyihin kysymyksiin koskien myymälää ja 
sen ympäristöä. Täysin samaa mieltä oltiin yleisesti ottaen myymälän kunnosta ja siisteydes-
tä, sekä siihen, että tuotteet ovat helposti löydettävissä. Näillä kriteereillä voidaan varmis-
taa, että palveluun saapumisvaiheessa yritys on onnistunut luomaan hyvän ensivaikutelman. 
Henkilökunnan palvelualttiudesta ja avuliaisuudesta oltiin 67,2 % samaa mieltä, mikä kertoo 
siitä, että kaupan henkilökunta on hyvin onnistunut luomaan palveluhenkisen ilmapiirin. 
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Vain vähän yli puolet, 54,1 % vastaajista oli täysin samaa mieltä siitä, että suosittelisivat ky-
seistä myymälää muille. Vaikka luku on kohtuullisen hyvä, siitä kuitenkin voidaan sanoa, että 
Alepa Mellunmäellä on silti paljon parannettava kaikilla osa-alueilla, jotta se voisi antaa asi-
akkaille myönteisempää mielikuvaa myymälästä. Hyvällä palvelulla sitä voisi kehittää merkit-
tävästi, sillä hyvin palveltu asiakas ostaa tuotteen ja palaa takaisin kauppaan sekä levittää 
sanaa laajalti. 
 
Eniten parannusta kaipaava kohta oli kampanjatuotteet, joihin asiakkaat eivät olleet kovin-
kaan tyytyväisiä. Vain 3,3 % olivat täysin samaa mieltä siitä, että kampanjoiden tuotteet ovat 
houkuttelevia. 22,9 % vastanneista oli sitä mieltä, että ne myös loppuvat kesken. Lisäksi asi-
akkaat olisivat kaivanneet kampanjatuotteille iso kokoista tai eriväristä hintalappua, sillä nii-
den löytäminen myymälässä koituu välillä aika hankalaksi. 
 
 
Kuvio 12. Valikoima 
 
Yllä olevasta taulukosta näkyy, että kyselyyn vastanneet olivat tyytyväisimpiä maito-, juoma, 
sekä elintarvikkeiden valikoimaan. Hieman yli puolet vastanneista oli täysin tyytyväisiä edellä 
mainituissa tuoteryhmissä. 
  
Asiakkaat olivat eniten tyytymättömiä leipä, liha ja kala sekä hedelmä ja vihannekset – tuote-
ryhmissä. Hedelmä- ja vihannes osastoon kannattaa panostaa jatkossa enemmän aikaa, sillä 
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se on kaupan tärkein osasto. Toinen kehittämiskohde oli leipäosasto, johon 41 % vastaajista ei 
ollut kovinkaan tyytyväinen. Monet asiakkaat olisivat toivoneet toisenlaisia, tuoreempia lei-
piä. Liha ja kala valikoimiin oltiin kohtuullisen tyytyväisiä (72,1 prosenttia), mutta myymäläs-
sä voitaisiin panostaa vielä enemmän sen valikoimaan ja tuoreuteen, jotta asiakkaat pidettäi-
siin enemmän tyytyväisinä. 
 
 
Kuvio 13. Asiakaspalvelu 
 
Tyytyväisyys asiakaspalveluun oli erittäin kiitettävää. Yli puolet vastanneista olivat täysin sa-
maa mieltä siitä, että henkilökunta on ammattitaitoinen sekä ystävällinen. Tulos on hyvä, kun 
otetaan huomioon se, että asiakaspalvelu voi olla viimeinen ja ratkaiseva lenkki yritystoimin-
nassa. Kuitenkin henkilökunta voisi olla aktiivisempi ja tervehtiä asiakkaita myös myymälän 
puolella, sillä 24,6 prosenttia vastaajista olivat sitä mieltä, että heitä ei tervehditä myymä-
lässä. Tämä voi toisaalta vaikuttaa negatiivisesti asiakkaaseen, joka kokee, ettei häntä haluta 
palvella. Kaiken kaikkiaan vastaajat olivat tyytyväisiä kaupan henkilökuntaan, jotka kaipaisi-
vat konkreettista kiitosta tekemästään työstä, sillä sitä kautta motivaatio työn tekemiseen 
kasvaisi. Kun henkilöstö on motivoitunut palvelemaan asiakkaita, myös asiakastyytyväisyys 
kasvaa entisestään kaikille osa-alueilla.  
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Kuvio 14. Hintataso 
 
Yllä olevasta kuviosta voidaan nähdä, että peräti 92 % vastanneista oli sitä mieltä, että hinnat 
ovat selkeästi esillä ja tuotteen lähellä. Tämä on hyvä niin yritykselle kuin asiakkaillekin, jot-
ka voivat vertailla tuotteiden hintoja ja edullisuutta. Kilpailukykyisistä hinnoista täysin samaa 
mieltä oli 21,3 % asiakkaista, mutta jokseenkin tai täysin eri mieltä 18,1 %. Monen asiakkaan 
mielestä hinnat ovat vähän liiankin korkeita. Tämä ei ole hyväksi yrityksen imagolle, sillä ku-
ten teoriaosuudessa kävi ilmi, hintataso voi vaikuttaa asiakkaiden ostohaluun. Jos tuote on 
asiakkaan mielestä kallis, niin se voi riittää ostosta luopumisen syyksi. Hinta voi pahimmassa 
tapauksessa olla myös syy, jonka takia asiakkaat vaihtavat yritystä. Hyvin samaa mieltä oltiin 
siitä, että 30 % alennukset ovat hyvin esillä. Asiakkaat ovat tosin välillä valittaneet, että tar-
roja on liiankin paljon, etenkin leivissä.  
 
8 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Alepa Mellunmäen asiakaskunnan mielipiteitä. Tarkoi-
tuksena oli siis saada selkeä käsitys siitä, mihin asiakkaat olivat tyytyväisiä, sekä mihin tyyty-
mättömiä. Tärkeää oli selvittää ne osa-alueet, joihin asiakkaat olivat tyytyväisiä, sekä ne osa-
alueet, joihin myymälässä kaivataan parannusta. Työn teoriapuolessa selvitimme asiakkaiden 
arvoa yritykselle sekä millainen on hyvä asiakaspalvelu. Lisäksi selvitimme mikä on asiakastyy-
tyväisyys, sekä mitkä asiat vaikuttavat asiakkaiden tyytyväisyyteen. Tutustuimme myös päivit-
täistavarakauppaan, jossa tarkasteltiin myymäläympäristöä, valikoimia sekä hinnoittelua. Ky-
selytutkimuksen avulla selvitettiin asiakkaiden taustatietoja, mielipiteitä sekä kehitysehdo-
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tuksia koskien myymälän tuotteita ja palveluita. Näiden tietojen perusteella on hyvä mahdol-
lisuus parantaa kaupan toimintaa puuttumalla niihin epäkohtiin, joihin asiakkaat olivat tyyty-
mättömiä. Kaupan toimintaa voidaan lisäksi kehittää entisestään niihinkin asioihin, joihin asi-
akkaat ovat tyytyväisiä. 
 
Yrityksen on tärkeää sisäistää asiakkaiden arvoa, jotta voidaan keskittyvä niiden tarpeiden 
tyydyttämiseen. Kyselylomakkeessa oleva kysymys ’’kuinka usein asiakas asioi myymälässä’’ 
kertoo osittain siitä, onko asiakas tärkeää ja kannattava Alepa Mellunmäelle. Vastaajista yli 
puolet (54,1 prosenttia) asioi päivittäin sekä 32,8 prosenttia asioi 2-3 kertaa viikossa. Näistä 
vastauksista voidaan sanoa, että vastaajista suurin osa asioi myymälässä useita kertoja viikos-
sa ja näin he ovat kanta-asiakkaita. Asiakkaat odottavat, että myymälän tekemä asiakastyyty-
väisyystutkimus ei ole turhaan tehty, joten asiakkaiden mielipiteet sekä erityisesti toivomat 
tuotevalikoimat sekä mahdolliset kehitysehdotukset kannattaa ottaa huomioon. Lisäksi vas-
taajista jopa kolme neljäsosa ovat yhden tai kahden henkilön taloudessa asuvia. Tämä tar-
koittaa sitä, että myymälän kannattaa panostaa enemmän pieni- tai normaalikokoisten tuot-
teiden tilaamiseen. Monet asiakkaat ovat kysyneet puolen litran maitopurkkeja, ja kun vali-
koimasta ei sitä ole löytynyt on asiakas hankkinut sen muualta. Näin myymälä on menettänyt 
asiakkaitaan. 
 
 
 
Kuvio 15. Johtopäätökset 
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Yhteenvetona voidaan tarkastella kyselytutkimuksen vahvuuksia ja heikkouksia. Ylläolevassa 
kuviossa on otettu huomioon muutamia kohteita, mutta tarkemmin vahvuuksista ja kehittämi-
sen kohteista kerrotaan luvussa 7.2 sekä tässä luvussa. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, että 
vahvuuksia on enemmän kuin heikkouksia ja asiakastyytyväisyystutkimuksen tulokset olivat 
melko hyviä. Varsinkin tyytyväisyys asiakaspalveluun ja myymäläympäristöön olivat erinomai-
sella tasolla. Myymälää pidetään miellyttävänä ja mukavana asiointipaikkana, jossa on ystä-
vällinen ja palvelualttius henkilökunta. Henkilökunnasta annettiin vain positiivista palautetta. 
Hyvin moni asiakas löytää itse etsimänsä tuotteen, mutta jos joskus tietty tuote ei löydy, niin 
henkilökunnalta saa hyvin apua. 75 prosenttia vastaajista olivat samaa tai jokseenkin samaa 
mieltä siitä, että valikoima vastaa heidän tai perheensä tarpeita hyvin. Luku on hyvä, mutta 
voidaan edelleen parantaa lisäämällä asiakkaiden toivomia tuotteita valikoimiin. 
 
Isompia kehittämiskohteita olivat kampanjoiden houkuttelevuuden nostaminen. Tähän kuiten-
kin Alepa Mellunmäen henkilökunnan tai esimiehen on vaikea vaikuttaa, sillä kampanjoista 
vastaa aina korkeampi taho. Myymälän henkilökunta voi kuitenkin vaikuttaa siihen, että tilaa 
tuotteita riittävästi, jottei ne pääse loppumaan kesken. Lisäksi kampanjatuotteet olisi hyvä 
sijoittaa johonkin, missä ovat enemmän näkyville, jotta asiakkaat löytävät ne helpommin. 
 
Hedelmä- ja vihannesosasto, liha- ja kala- sekä leipäosasto olivat seuraavaksi isompia kehit-
tämiskohteita. Asiakkaiden mielestä hedelmä- ja vihannesosastolta löytyy usein syömäkelvot-
tomia, pilaantuneita tuotteita. Lisäksi tuotevalikoimaa voisi lisätä esimerkiksi erilaisilla kausi-
tuotteilla. Vastaajista vain 32,8 prosenttia oli täysin tyytyväinen hedelmä- ja vihannesosas-
toon. Liha- ja kalavalikoimaan oli tyytyväisiä vain yksi viidesosa. Vastaajien mielestä valikoi-
ma kannattaa lisätä sillä asiakkaat kaipaavat enemmän valinnanvaraa ja tuoreempaa lihaa. 
Vastaajista 41 prosenttia oli tyytymätön leipävalikoimaan. Asiakkaiden mielestä leipävalikoi-
ma on muuttunut kaikista vähiten, uusia, erilaisia ja tuoreempia leipätuotteita saisi jo tilata. 
Avoimissa palautteissa tuli hyviä kommentteja ja toiveita edellä mainittujen osastojen suh-
teen. Asiakkaiden mielipide on ensiarvoisen tärkeää kehitettäessä näiden osastojen toimintaa 
ja asiakkaiden toivomia yksittäisiä tuotteita voitaisiin ottaa tuotevalikoimiin.  
 
Tutkimuksessa selvisi asiakkaiden olevan kokonaisuudessaan tyytyväisiä tuotteisiin ja palve-
luun. Täydellisen asiakastyytyväisyyden tavoittelu voi olla turhaa tai liian kallista. Asiakaspal-
velussa riittää, että pyritään vähintään sellaiseen palvelutasoon, että asiakas ei ole sen pa-
remmin pettynyt kuin erityisen ihastunutkaan. Kun asiakas on jokseenkin tyytyväinen saa-
maansa palveluun, ei hänellä ole syytä vaihtaa palvelun tarjoajaa. Täydellinen ei siis tarvitse 
olla, mutta pyritään silti täydellisyyteen. Kuitenkin aina voidaan astua asiakkaan saappaisiin 
ja miettiä omaa toimintaa asiakkaan silmin. Näin päästään myös paremmin luomaan tuoteko-
konaisuuksia asiakkaan tarpeista lähtien, eikä oman toiminnan näkökulmasta. 
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Kyselylomakkeella asiakas sai vielä vapaasti kirjoittaa, jos halusi joitain tuotteita valikoi-
maan. Tuoretavaroista tuli paljon palautteita. Asiakkaat olisivat halunneet tuoreempia leipiä 
ja lihoja. Lisäksi asiakkaat toivoivat irtoleipätuotteissa vaihteluja. Asiakkaiden valikoimatoi-
veiden ymmärtäminen ja niihin reagoiminen auttavat myymälää parempaan asiakaspalveluun.  
 
Opinnäytetyön tekeminen oli tekijälle uusi juttu, joka opetti kokonaisuudessaan paljon uutta. 
Tekijän mielestä tällainen työ, jossa asiakastyytyväisyyskyselyn sai suunnitella ja toteuttaa 
itse alusta loppuun oli mukava tehdä, vaikka välillä haastavaakin. Tulosten tutkiminen ja ana-
lysointi oli työlästä, mutta samalla mielekästä tehdä, jossa sai tietää asiakkaiden ajatuksia ja 
parannusehdotuksia omasta myymälästä. 
 
Tekijä uskoo, että tutkimuksesta on hyvin paljon hyötyä toimeksiantajalle sekä henkilökunnal-
le. Toimeksiantaja on ottanut asiakkaiden mielipiteet huomioon, sillä paljon tuotteita on li-
sätty valikoimaan juuri tämän tutkimuksen avulla tulleiden tuotetoiveiden ansiota. Asiakkailta 
tuli paljon muita hyviä perusteita, joiden avulla asiakastyytyväisyyttä ja myymälää oli mah-
dollisuus kehittää entistä paremmin. Lisäksi kauppaan on tulossa irtoleipä paistopiste, joten 
asiakkaiden toivoma vaihtelu leivissä ja irtoleipätuotteissa toteutuu.  
 
Opinnäytetyö osoitti, että yritykset, jotka perustavat toimintansa asiakkuuteen, asiakkaiden 
tarpeet tulee ottaa huomioon sekä asiakastyytyväisyyttä parantaa aina asiakaspalautteiden 
mukaisesti. Työn myötä opinnäytetyön tekijä on syventynyt kaupan alaan ja toimintaan pa-
remmin. Lisäksi opinnäytetyön tekijä ymmärtää miten tärkeää asiakas on yritykselle, miten 
paljon asiakaspalvelulla voidaan vaikuttaa sekä miten asiakastyytyväisyyttä voidaan lisätä. 
Tekijä haluaa kiittää toimeksiantajaa mahdollisuudesta olla mukana tutkimassa sekä kehittä-
mässä yrityksen asiakastyytyväisyyttä. Lisäksi opinnäytetyön tekijä haluaa osoittaa kiitoksensa 
opinnäytetyön ohjaajille Jukka Rautiolle sekä Kari Halmelle kaikesta avusta ja tuesta, jota on 
saanut opinnäytetyöprosessin aikana. 
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 Liite 1 
Liite 1 Asiakastyytyväisyyskysely Alepa Mellunmäki 
 
Arvoisa asiakas! 
 
Teemme kyselyä asiakkaidemme tyytyväisyydestä Alepa Mellunmäkeen. Toivomme, että voit 
käyttää pienen hetken ajastasi kyselyyn vastaamiseen, sillä jokainen vastaus on meille tärkeä, 
jotta pystyisimme paremmin kartoittamaan asiakkaidemme tarpeita. 
 
Kyselyyn voi vastata täysin nimettömänä. Kuitenkin kiitokseksi saaduista vastauksista arvom-
me kyselyyn vastanneiden kesken S-ryhmän lahjakortteja (á 20€). Jos haluat osallistua arvon-
taan, voit jättää yhteystiedot kyselyn päätteeksi. 
 
Kyselyn toteuttaa yhteistyössä Alepa Mellunmäen kanssa Laurea-ammattikorkeakoulun liiketa-
louden opiskelija Merita Loshaj. Kysely on osa hänen opinnäytetyötään. Kaikki vastaukset kä-
sitellään luottamuksellisesti ja niin, että vastanneet eivät ole tunnistettavissa opinnäytetyös-
sä. 
 
Vastaamiseen kuluu aikaa noin viisi minuuttia ja toivomme vastaustasi 31.10.2014 mennessä. 
Kiitos ajastasi! 
  
Taustatiedot 
Rastita oikea vaihtoehto. 
Sukupuoli 
Mies 
Nainen 
 
Ikäryhmä 
Alle 30v 
30-40v 
41-50v 
51-60v 
Yli 60v 
 
Talouden koko 
1 
2 
3-4 
5 tai yli 
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Kuinka usein asioit Alepa Mellunmäessä 
Päivittäin 
2-3 kertaa viikossa 
Viikoittain 
Kuukausittain 
Harvemmin 
 
Omistatko S-Etukortin 
Kyllä 
Ei 
 
Myymälä 
Arvioi Alepan myymäläympäristöä ja ympyröi mielestäsi sopivin vaihtoehto. 
 
Täysin 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei 
samaa 
eikä 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Miellyttävä ensivaikutelma  
(siisteys, selkeys yms.) 
     
Hyllyt ovat järjestyksessä 
     
Löydän aina etsimäni tuotteen 
     
Henkilökunnalta saan tarvittaessa  
apua ja lisätietoja      
Mainosten/kampanjoiden tuotteita  
on riittävästi      
Mainosten/kampanjoiden tuotteet 
ovat houkuttelevia      
Tarvitsemani tuote on aina 
saatavilla      
Tarjolla ei ole vanhentuneita  
tuotteita      
Valikoima vastaa hyvin tarpeitani/ 
perheeni tarpeita      
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Suosittelen tätä kauppaa muille 
     
 
Avoin palaute myymäläympäristöstä:  
 
 
 
Valikoima 
Arvioi Alepan tuotevalikoimaa ja ympyröi mielestäsi sopivin vaihtoehto. 
Olen tyytyväinen Alepan valikoimaan seuraavissa tuoteryhmissä: 
 
Täysin 
tyytymä-
tön 
En kovin-
kaan tyy-
tyväinen 
Melko 
tyytyväi-
nen 
Erittäin 
tyytyväi-
nen 
En 
osaa 
sa-
noa 
Hedelmät ja vihannekset 
     
Leipä 
     
Liha ja kala 
     
Leikkeleet ja makkarat 
     
Valmisruoat 
     
Maitotuotteet (maito, juusto, 
jogurtti)      
Juomat 
     
Elintarvikkeet (mm.säilykkeet) 
     
Päivittäistavarat 
(mm.pesuaineet)      
 
Toivoisitko kaupan valikoimaan lisättävän joitakin tuotteita, mitä/millaisia?  
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Asiakaspalvelu 
Arvioi Alepan asiakaspalvelua ja ympyröi mielestäsi sopivin vaihtoehto. 
 
Täysin 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei 
samaa 
eikä 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Henkilökunta on ammattitaitoinen 
     
Henkilökunta on ystävällinen 
     
Henkilökunta tervehtii myymälässä 
     
Kassapalvelu on sujuvaa ja nopeaa 
     
 
Avoin palaute asiakaspalvelusta: 
 
 
Hintataso 
Arvioi Alepan hintatasoa ja ympyröi mielestäsi sopivin vaihtoehto 
 
Täysin 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
eri mieltä 
Ei 
samaa 
eikä 
eri 
mieltä 
Jokseenkin 
samaa 
mieltä 
Täysin 
samaa 
mieltä 
Selkeät hintamerkinnät 
     
Hinnat ovat kilpailukykyisiä 
     
-30% alennukset selkeästi esillä 
     
 
Mitä mieltä olet yleisesti Alepa Mellunmäestä? 
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Miten haluaisit meidän kehittävän palvelujamme? 
 
KIITOS VASTAUKSISTASI! 
Vastauksia käsitellään luottamuksellisesti. 
  
Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme S-ryhmän lahjakortteja (á 20€). Jos haluat osallistua 
arvontaan, jätä vielä yhteystietosi. 
  
Nimi   
Puhelinnumero  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
